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RESUMEN  
  
Hoy en día las organizaciones están cambiando su enfoque, empiezan a 
considerar nuevas estrategias, herramientas, que involucren mucho más al 
cliente con la empresa. Es por eso que es importante hablar del marketing 
relacional el cual vela por crear, mantener a largo plazo una relación con los 
estudiantes, así como la relación que tiene con la fidelización de los mismos. 
Así mismo, el objetivo general es establecer la relación entre el Marketing 
Relacional y la Fidelización de los alumnos ingresantes en el periodo 
académico 2018-01 a la (FCEEH) Facultad de Ciencias Económico 
Empresariales y humanas de la Universidad Católica San Pablo.  
  
Por otro lado, el estudio de la investigación fue no experimental, con un 
diseño transversal; así mismo el enfoque de la investigación fue cuantitativo; 
seguidamente la muestra fue de 202 alumnos ingresantes en el período 
2018-01 que actualmente están cursando el segundo ciclo académico de la 
FCEEH. Es así que, el instrumento utilizado fue el cuestionario el cual contó 
con 36 ítems, así mismo, constituida por dimensiones e indicadores los 
cuales permitieron medir el grado del marketing relacional y fidelización de 
los estudiantes.  
  
Finalmente, a través de la aplicación y análisis de resultados se llegó a la 
conclusión que el 69% de los estudiantes encuestados señalan que el 
marketing relacional es suficiente para la gestión que realiza la universidad, 
mientras que el 27% de los alumnos encuestados señalaron que se sienten 
fidelizados por la Universidad. Sobre el objetivo general de establecer la 
relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización de los alumnos 
ingresantes del 2018-01 DE LA FCEEH, se concluye que, el marketing 
relacional y la fidelización tienen una correlación positiva, moderada y 
significativa (p=0.509, x=0.00, x<0.05), es decir que a mayores esfuerzos se 
realicen de marketing relacional, mayor será la fidelización estudiantil de los 
alumnos de la universidad.  
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ABSTRACT  
  
Nowadays organizations are changing their focus, they start to consider new 
strategies, tools, that involve the client much more with the company. That is why 
it is important to talk about relational marketing which aims to create, maintain a 
long-term relationship with students, as well as the relationship it has with their 
loyalty. Likewise, the general objective is to establish the relationship between 
Relationship Marketing and Loyalty of incoming students in the academic period 
2018-01 to the (FCEEH) Faculty of Economics Business and Human Sciences of 
the Catholic University San Pablo.  
  
On the other hand, the study of the research was non-experimental, with a 
transversal design; likewise, the research focus was quantitative; then the sample 
was 426 incoming students of the period 2018-01 who are currently studying the 
second academic cycle of the FCEEH. Thus, the instrument used was the 
questionnaire which had 36 items, as well, consisting of dimensions and 
indicators which allowed to measure the degree of relational marketing and 
student loyalty.  
  
Finally, through the application and analysis of results, it was concluded that 69% 
of the students surveyed indicated that relational marketing is sufficient for the 
management carried out by the university, while 27% of the students surveyed 
indicated that they feel loyal to the University. On the general objective of 
establishing the relationship between Relational Marketing and Loyalty of 
incoming students of 2018-01 DE LA FCEEH, it is concluded that relational 
marketing and loyalty have a positive, moderate and significant correlation (p = 
0.509, x = 0.00, x <0.05), that is to say that to greater efforts are made of relational 
marketing, greater will be the student loyalty of the students of the university.  
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